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意愿 实证 研究 


摘要 : [目的 /意义 ] 探 索 虚 拟 社 区 用 户 知 识 付费 意愿 的 影响 因素 ,有 助 于 更 加 深入 了 解 用 户 在 虚拟 社区 中 
的 知识 付费 行为 ,帮助 内 容 创 作者 和 虚拟 平台 运营 商 洞 悉 用 户 需求 ,为 提高 知识 服务 质量 和 优化 资源 配置 提供 
参考 。[ 方 法 /过 程 ] 基 于 感知 价值 理论 ,对 虚拟 社区 用 户 知识 付费 行为 进行 研究 ,构建 知识 付费 的 结构 方程 模 
型 ,揭示 影响 用 户 知识 付费 的 关键 因素 及 其 机 理 ; 采 用 问卷 调查 法 ,搜集 321 份 有 效 样本 数据 ,在 此 基础 上 , 利 
用 偏 最 小 三 乘 结 构 方 程 模型 方法 分 析 数 据 。[ 结果 /结论 ] 虚拟 社 区 用 户 的 感知 价值 显著 正 向 影响 其 付费 意愿 ; 
感知 利得 (感知 有 用 性 、 感 知 信任 ) 显 著 正 向 影响 感知 价值 ,感知 利 失 (感知 风险 、 感 知 成 本 ) 显 著 负 向 影响 感知 
价值 , 且 感 知 价值 在 感知 利得 和 感知 利 失 对 用 户 付费 意愿 起 到 了 完全 中 介 作 用 ;口碑 负 向 调节 感知 价值 对 付费 


意愿 的 影响 。 

G) 关键 词 : 知识 付费 “感知 价值 
LO 分 类 号 : 6203 

C DOI:10. 13266/j. issn. 0252 -3116. 2018. 06. 013 


口碑 “付费 意愿 


H. Rheingold’! - 1993 最 早 给 出 了 虚拟 社区 (vir- 
tualecommunity ) 的 定义 ,他 认为 虚拟 社区 是 指 “ 互 联网 
上 的 社会 集合 体 ,在 这 个 集合 体 中 ,人 们 经 常 讨 论 共 同 
话题 ,成 员 之 间 有 情感 交流 并 形成 人 际 关 系 网 络 ” 。 虚 
氢 福 区 的 划 勃 发 展 使 知识 和 信息 的 交流 突破 了 物理 限 
制 G 促 进 了 人 与 人 之 间 的 知识 共享 。 目 前 最 常见 的 虚 
拟 秆 区 是 专业 虚拟 社区 或 者 实践 虚拟 社区 ,用 户 自愿 
交 哆 分 享 知识 。 然 而 ,这 些 虚拟 社区 用 户 所 分 享 的 知 
识 被 认为 是 公共 利益 ,对 所 有 用 户 免 费 开 放 , 因而 无 法 
产生 经 济 价值 习 。 虚 拟 社 区 知识 贡献 者 对 经 济 收益 的 
需求 激励 了 平台 运营 商 探 索 知 识 付费 模式 ,以 实现 知 
识 变现 的 经 济 价值 。 知 识 付费 的 本 质 是 将 知识 转化 为 
产品 或 服务 ,通过 互联 网 售卖 知识 产品 或 服务 实现 其 
商业 价值 。 

黄 国 锋 ”" 认 为 ,知识 共享 经 历 了 “1.0” 到 “3.0”3 
个 阶段 :“1.0” 为 静态 知识 获取 阶段 ,以 百度 百科 维基 
百科 为 代表 ;“2.0” 是 知识 交换 阶段 ,以 新 浪 爱问 、 知 乎 
等 为 代表 ;“3.0” 为 知识 共享 阶段 ,是 一 个 以 实时 互动 
和 知识 变现 为 特征 的 知识 共享 时 期 。“3.0” 知 识 共 享 
阶段 ,以 值 乎 .喜马拉雅 得 到 . 千 聊 .分 答 在 行 等 为 代 


表 的 虚拟 社区 纷纷 开通 知识 付费 栏目 ,同时 微 信 、 微 博 
自 媒体 也 开启 了 打 赏 模式 ,知识 消费 者 ( 用户) 采购 他 
人 的 知识 (如 问答 .课程 直播) 来 解决 自身 问题 ,并 通 
过 货币 化 形式 补偿 内 容 创作 者 。 与 以 往 的 虚拟 社区 知 
识 免费 共享 不 同 的 是 ,在 这 种 情况 下 知识 交换 被 认为 
是 交易 ,因此 将 这 种 交易 行为 称 作 知识 付费 。 相 比 之 
下 ,我们 将 传统 的 无 需 货币 交换 的 知识 共享 行为 称 之 
为 知识 共享 。 

知识 付费 这 种 商业 模式 获得 了 巨大 的 成 功 。 据 国 
家 信息 中 心 分 享 经 济 研究 中 心 发 布 的 (中 国 分 享 经 济 
发 展 报告 2017》” 显 示 , 当前 我 国 知识 分 享 市 场 已 初 
具 规 模 ,2016 年 知识 技能 领域 市 场 交易 额 约 为 610 亿 
元 ,同比 增长 205% ,使 用 人 数 约 3 亿 人 。 据 艾 媒 咨 询 
报告 显示 ,2016 年 中 国内 容 付 费用 户 规模 为 0. 98 亿 
人 ,预计 2018 年 用 户 规模 将 达到 2. 92 (ZAM, IRA 
付费 的 用 户 迅 速 增长 ,知识 付费 市 场面 临 井喷 ,知识 付 
费 也 因此 成 为 了 新 的 “风口 "。 但 2017 年 发 布 的 第 十 
四 次 全 国 国 民 阅 读 调查 报告 ”显示 ,基于 手机 的 移动 
阅读 群体 里 仅 25. 2% 的 人 愿意 付费 阅读 。 通 过 付费 
阅读 率 可 以 窥见 用 户 付费 意愿 并 不 高 ,高 速 增长 的 付 
费 市 场 和 用 户 低 付费 意愿 形成 了 鲜明 的 反差 ,究竟 是 
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什么 因素 影响 了 用 户 的 付费 意愿 呢 ? 因此 ,探究 影响 
虚拟 社区 用 户 付费 意愿 的 因素 具有 重要 的 实践 意义 。 

喻 国明 等 ”认为 知识 付费 中 的 “知识 ”区 别 于 传 
统 意 义 上 的 知识 ,网 上 知识 付费 所 提供 的 知识 主要 集 
中 在 垂直 领域 ,是 具有 高 场景 度 .高 操作 性 的 知识 , 主 
要 有 低 使 用 频 度 .高 跨 界 度 .高 精粹 度 .高 场景 度 4 种 
类 型 。 徐 瑞 朝 等 ”认为 国内 主流 的 付费 形式 有 打 赏 / 
赞赏 模式 "1 专栏 订阅 模式 、 付 费 社 群 模式 "i 、 付 费 问 
答 模式 等 。 知 识 付费 能 够 促进 报 业 、 图 书 、 广 播 和 电视 
等 传统 媒体 转型 ,也 将 会 成 为 新 媒体 的 主流 商业 模式 。 
目前 大 多 数 研究 集中 在 免费 知识 共享 领域 ,缺少 对 
知识 付费 的 深入 研究 ,信息 泛滥 导致 真正 有 价值 的 知 
识 成 为 稀缺 品 ,知识 付费 成 为 大 势 所 趋 , 张 帅 等 "使 


用 起 根 理论 研究 方法 探讨 了 影响 知识 付费 的 影响 因 


= 周涛 等 ' 1 基于 社会 资本 理论 探讨 了 知识 付费 行 
司 等 中 探讨 了 知识 付费 APP 的 持续 使 用 行为 


coe AUG ERE ,知识 付费 研究 尚 处 于 起 步 阶段 , 因 
此 :本 研究 将 深入 探索 用 户 知识 付费 意愿 的 影响 因素 ， 
送 称 有 助 于 丰富 知识 付费 的 理论 体系 ,具有 重要 的 理 
<2 


人 知识 付费 的 商业 潜力 实现 取决 于 用 户 持续 购买 并 
使 用 付费 知识 产品 的 动力 。 为 了 确保 用 户 持续 花费 时 
间 < 僵 钱 和 精力 去 使 用 付费 知识 产品 ,已 有 研究 表明 让 

感知 到 付费 知识 产品 的 价值 至 关 重要 。 然 而 , 知 
识 侍 费 具有 虚拟 性 ,使 得 用 户 的 知识 付费 行为 更 加 复 


杂 5 影 响 用户 互 联网 付费 意愿 的 因素 与 影响 传统 实物 
购 贡 行 为 的 因素 具有 很 大 的 差异 性 。 因 此 ,研究 虚拟 
社区 用 户 知识 付费 意愿 影响 因素 是 非常 必要 的 ,本 研 
究 基于 感知 价值 理论 ,结合 知识 付费 的 特殊 性 ,引入 相 
关 情 境 因素 ,构建 虚拟 社区 用 户 知识 付费 意愿 的 影响 
因素 模型 , 旨 在 准确 把 握 影 响 用 户 知识 付费 意愿 的 影 
响 因素 ,帮助 内 容 创作 者 和 虚拟 平台 运营 商 深 入 了 解 
用 户 需 求 ,为 提高 知识 服务 质量 和 优化 资源 配置 提供 
参考 。 


2 理论 基础 与 研究 模型 


2.1 理论 基础 

2.1.1 付费 意愿 ”付费 意愿 (purchase intention, PI) 
是 用 户 购买 某 种 特定 产品 或 品牌 的 可 能 性 ,被 证 实 
可 作为 预测 消费 行为 的 重要 指标 。 许 多 电子 商务 的 研 
究 表 明 , 用 户 付 费 意愿 是 参与 电子 商务 交易 的 重要 指 
BR s 综合 前 人 的 研究 ,在 本 研究 中 付费 意愿 是 指 虚 
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拟 社区 用 户 购 买 知识 产品 或 服务 的 主观 意愿 。 以 往 对 
于 付费 意愿 的 研究 主要 集中 在 以 下 几 个 方面 :四 以 消 
费 者 态度 理论 为 基础 的 付费 意愿 研究 “” ;名 以 计划 
行为 理论 为 基础 的 付费 意愿 研究 ””;@ 以 感知 价值 
理论 为 基础 的 付费 意愿 研究 ””。 本 研究 将 从 感知 
价值 视角 来 探讨 知识 付费 意愿 ,探究 虚拟 社区 用 户 付 
费 意 愿 的 形成 机 币 
2.1.2 感知 价值 ”最 近 对 付费 行为 的 研究 越 来 越 多 
地 注意 到 感知 价值 的 重要 性 。 感 知 价值 (perceived val- 
ue, PV) WRF 3$ RITH, V. A. Zeithaml ^ 3A Jg Al 
价值 是 用 户 在 消费 过 程 中 对 所 获得 收益 与 所 付出 的 成 
本 比较 权衡 的 结果 。 之 后 W. B. Monore 等 "进一步 
深化 了 该 概念 ,认为 感知 价值 是 感知 利得 与 感知 利 失 
之 间 的 比重 。 可 以 通过 增加 提供 的 利得 或 降低 购买 和 
使 用 它 的 利 失 来 增加 价值 ”。 在 电子 商务 环境 ,很 多 
学 者 都 证 实 了 感知 价值 对 消费 者 付费 意愿 的 积极 影 
响 ,并 将 其 视 为 影响 用 户 付 费 意 愿 的 最 关键 因 
K 。 知 识 付费 被 称 为 “知识 电 商 ”, 可 以 看 作 特 殊 
的 电子 商务 ,通常 意义 上 电子 商务 售卖 的 是 有 形 商 品 ， 
需要 仓储 和 物流 ,而 知识 电 商 售卖 的 知识 是 无 形 商品 ， 
无 需 仓 储 和 物流 的 配合 。 但 是 目前 尚 缺 少 对 知识 付费 
这 一 特殊 的 电子 商务 的 实证 研究 。 本 研究 在 构建 虚拟 
社区 用 户 知识 付费 影响 因素 理论 模型 时 ,将 用 户 的 感 
知 价值 作为 影响 用 户 付费 意愿 的 一 个 关键 因素 ,将 感 
知 有 用 性 和 感知 信任 用 来 衡量 用 户 知识 付费 所 感知 的 
利益 ;以 感知 成 本 和 感知 风险 来 衡量 用 户 知识 付费 所 
感知 的 利 失 ,构建 感知 价值 对 用 户 知识 付费 意愿 影响 
的 框架 ,如 图 1 所 示 : 


o 


c 


图 1 理论 框架 


2.2 研究 模型 与 研究 假设 

本 文 聚 焦 于 虚拟 社区 用 户 知识 付费 意愿 的 影响 因 
素 ,以 感知 价值 理论 为 基础 ,引入 口碑 ,构建 本 文 的 研 
究 模 型 ,探索 感知 有 用 性 、 感 知 风险 、 感 知 成 本 和 感知 
信任 对 感知 价值 的 影响 ,进而 探讨 感知 价值 对 付费 意 
愿 的 影响 ,同时 验证 了 感知 价值 的 中 介 作 用 和 口碑 对 
付费 意愿 的 调节 作用 。 本 文 的 研究 模型 见 图 2。 

在 本 研究 中 ,虚拟 社区 感知 价值 是 指 用 户 在 使 用 
付费 知识 产品 时 所 获得 的 收益 (get) 和 付出 (given) 以 


nh’, Vian 人 (和 十 日 1 
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d Eb, WRR, RPE. 虚拟 社区 用 户 知识 付费 意愿 实证 研究 [J]. 图 书 情报 工作 ,2018 ,62(6) 1105 - 115. 
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图 2 研究 模型 


及 对 付费 知识 产品 效用 的 整体 评价 。V. A. 
Zeithaml 发 现 用 户 对 产品 或 服务 感知 到 的 价值 越 高 
时 ,用 户 的 付费 意愿 也 会 随 之 提高 。A， Eggert 和 W. 
Ulagac 认 为 感知 价值 才 是 真正 驱动 用 户 产生 付费 行 
为 的 最 重要 因素 。J. L. M. Tam ^" 研究 显示 感知 价值 
相 允 于 满意 度 而 言 更 能 引发 用 户 的 购买 行为 。Y. F. 
等 6 在 研究 移动 增值 服务 时 发 现 感知 价值 能 够 正 
癌 欧 响 满意 度 和 购买 意愿 。 因 此 ,有 理由 认为 ,在 虚拟 
社区 环境 中 , 当 用 户 觉 得 知识 产品 价值 较 高 时 ,知识 产 
品 佐 更 有 吸引 力 ,用 户 更 积极 地 为 知识 产品 付费 。 因 
只 未 文 假设 ; 

COH :虚拟 社区 用 户 对 知识 产品 的 感知 价值 显著 正 
影响 其 付费 意愿 。 

2QN; 感知 利得 感知 利得 (perceived benefit) 可 以 
是 现实 的 利益 ,如 某 种 实际 的 用 途 , 也 可 以 是 潜在 的 利 
褒 y 细 感知 质量 .感知 乐趣 .感知 信任 等 。 双 ，B. 
Zeta) 发 现 用户 对 产品 或 服务 的 感知 利益 越 高 
和 感知 到 的 价值 也 随 之 提高 。 根 据 知 识 产品 的 特点 ， 
我 后 将 感知 有 用 性 和 感知 信任 作为 感知 利得 。 

OR AI FA TE (perceived uselessness , PU) 被 定义 为 
用 户 认为 使 用 新 技术 将 增强 或 改善 绩效 的 程度 。 
在 虚拟 社区 情境 中 ,有 用 性 指 的 是 用 户 认为 知识 产品 
能 够 提高 其 知识 或 技能 ,从 而 提高 工作 绩效 的 程度 。 
黄 涅 嘉 5 证 明 移 动 支付 感知 有 用 性 正 向 影响 感知 价 
值 。 郑 称 德 等 鸣 证 实用 户 对 于 移动 购物 的 自我 效能 
和 感知 有 用 性 会 影响 感知 价值 。Y. F. Kuo 等 "在 评 
佑 移动 增值 服务 时 ,证 实感 知 价值 对 用 户 满意 度 和 购 
买 意向 均 有 正面 影响 。 因 此 ,有 理由 认为 ,在 虚拟 社区 
环境 中 , 当 用 户 觉得 知识 产品 有 用 性 较 高 时 ,会 认为 知 
识 产品 具有 知识 性 ,趣味 性 和 社交 性 ,此 时 ,用 户 会 认 
为 知识 产品 更 具有 价值 ,同时 也 会 更 愿意 为 知识 产品 
付费 。 因 此 ,本 文 假设 : 

H2a :虚拟 社区 用 户 对 知识 产品 的 感知 有 用 性 显 
著 正 向 影响 其 感知 价值 。 


H2b: 虚 拟 社 区 用 户 对 知识 产品 的 感知 有 用 性 显 
著 正 向 影响 其 付费 意愿 。 

感知 信任 (perceived trust,PT) 在 网 上 交易 中 扮演 
重要 角色 。 信 任 , 是 一 种 隐 含 的 信念 ,一方 依赖 另 一 方 
的 方式 行事 , 且 一 方 确信 另 一 方 不 会 利用 自己 的 弱 
点 ,被 认为 是 影响 知识 共享 的 重要 因素 ” 。 在 电子 
交易 中 ,交易 双方 缺乏 面对面 的 交流 和 法 律 保障 ,使 得 
日 户 很 难为 知识 产品 付费 ,因此 ,用 户 信任 可 能 比 传统 
的 “真实 世界 ”交易 更 为 重要 。 感 知 信任 可 以 减少 交 
易 时 间 、 精 力 等 非 货币 成 本 ,以 及 感知 到 网 上 购物 
风险 ,因此 用 户 的 感知 信任 在 购物 时 提高 了 感知 价 
值 ”,D. H. McKnight 等 ”指出 用 户 对 网 络 购 物 的 信 
任 越 高 ,那么 用 户 更 有 可 能 购买 。P. A. Pavlou ”的 
研究 表明 个 人 的 行为 决策 主要 受 行为 意图 的 支配 ,用 
户 越 信任 网 络 购物 ,其 购买 意愿 也 就 越 强 。 因 此 ,有 理 
由 认为 ,在 虚拟 社区 环境 中 , 当 用 户 对 平台 、 知 识 创作 
者 和 知识 产品 越 信任 时 ,用 户 对 知识 产品 的 价值 感知 
越 高 ,同时 也 就 更 愿意 购买 知识 产品 。 因 此 ,本 文 假 
设 : 

H3a: 虚 拟 社区 用 户 对 知识 产品 的 感知 信任 显著 
正 向 影响 其 感知 价值 。 

H3b :虚拟 社区 用 户 对 知识 产品 的 感知 信任 显著 
正 向 影响 其 付费 意愿 。 
2.2.2 感知 利 失 ”感知 利 失 (perceived sacrifice) 包括 
货币 和 非 货币 成 本 ,是 指 用 户 在 享用 产品 或 服务 过 程 
中 涉及 的 时 间 金钱 、 精 力 等 成 本 ,以 及 产品 性 能 不 佳 、 
隐私 暴露 等 风险 的 总 和 “”“* 。 本 研究 中 用 感知 风险 
和 感知 成 本 来 衡量 感知 利 失 。 

感知 风险 (perceived risk , PR) 是 阻碍 用 户 网 络 付 
费 的 重要 影响 因素 。D. J. Kim 等 将 感知 风险 定义 
为 用 户 在 网 络 交 易 中 对 潜在 的 不 确定 消极 因素 的 感 
Al, R. A. Bauer'“ 认 为 大 多 数 消费 者 的 行为 可 能 是 
有 风险 的 行为 ,消费 者 之 所 以 感知 到 风险 是 因为 他 们 
不 能 够 预测 到 购买 行为 会 导致 哪些 结果 以 及 各 种 结果 
出 现 的 概率 。 在 网 络 购物 的 情况 下 ,有 3 种 主要 风险 : 
金融 风险 ,产品 风险 和 信息 风险 "”, 且 被 证 实 对 消费 
者 行为 意向 有 显著 负 影响 “ SJ. C. Sweeney 等 “发 
现 感知 风险 对 感知 价值 发 挥 重 要 反 向 作用 。S$.， Agarw- 
al 等 ”认为 感知 绩效 风险 和 金融 风险 负 向 影响 感知 
价值 并 调节 感知 质量 和 感知 牺牲 与 感知 价值 之 间 的 关 
系 。 因 此 ,用 户 在 虚拟 社区 进行 知识 付费 时 ,感知 到 如 
虚拟 社区 无 法 持续 提供 精品 知识 .产品 质量 不 过 关 等 
风险 ,可 能 会 降低 对 产品 价值 的 感知 。 因 此 ,我 们 提出 
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以 下 假设 : 

HA :虚拟 社区 用 户 对 知识 产品 的 感知 风险 显著 负 
句 影响 其 感知 价值 。 

感知 成 本 (perceived cost, PC ) 是 用 户 购买 产品 或 
服务 时 所 感知 到 的 所 有 成 本 。P. E. Murphy 等 “将 
感知 成 本 分 为 设备 .交易 等 货币 成 本 以 及 时 间 ,精力 等 
非 货币 成 本 。Y.，Sun 等 ”将 感知 成 本 分 为 实际 成 本 
和 机 会 成 本 ,并 证 明 机 会 成 本 比 实际 成 本 更 加 影响 知 
识 贡献 意愿 。 成 本 是 评估 移动 互联 网 价值 必 不 可 少 因 
367", V. AZeithaml 史 表明 减少 用 户 的 成 本 可 以 增 
强 他 们 对 价值 的 感知 。 如 果 用 户 可 以 轻松 获取 产品 信 
息 ,就 可 以 节省 他 们 的 时 间 和 精力 ,获取 更 高 的 感知 价 
fio C. W. Chu 等 中 对 在 线 音乐 研究 表明 感知 价格 
与 在 线 音 乐 的 感知 价值 呈 负 相关 。 因 此 ,在 虚拟 社区 
中 于 户 对 知识 产品 的 感知 成 本 越 高 ,用 户 对 知识 产品 
的 感知 价值 越 低 。 因 此 ,本 文 假设 : 
CH5 :虚拟 社区 用 户 对 知识 产品 的 感知 成 本 显著 负 
日 其 感知 价值 。 
3 口碑 口碑 (word of mouth) 是 指 用 户 与 用 户 
B ,用 户 通过 互联 网 
poe 。 先 前 的 电子 商务 
A 
ex S L. Y. Lin 等 研究 企业 形象 关系 营销 和 
信 年 对 购买 意愿 的 作用 ,发 现 积极 的 口碑 对 信任 对 消 
纺 释 购买 意图 的 影响 具有 调节 作用 。X.， Li 等 5 在 研 
究 邮 碑 追 加 形式 对 购买 意向 的 影响 中 ,证 实 了 口碑 调 
节 追 加 形式 对 消费 者 购买 意向 的 影响 。R，Non- 
mdh 在 研究 关系 营销 对 游客 交易 意愿 的 研究 中 ,发 
现 口 碑 能 够 调节 感知 价值 和 付费 意愿 的 影响 。 基 于 以 
上 研究 ,本 文 假设 : 

H6: 虚 拟 社区 用 户 对 知识 产品 的 口碑 负 向 调节 感 
知 价值 对 付费 意愿 的 影响 。 


3 ”研究 方法 


3.1 问卷 设计 

本 文 的 研究 模型 包含 了 9 个 一 阶 反映 式 潜 变 量 
为 了 保证 内 容 效 度 , 本文 潜 变 量 和 测量 项 均 来 源 于 或 
改编 自己 有 文献 。 其 中 ,感知 有 用 性 来 自 F. D. Da- 
vis* ”并 进行 情境 化 改变 ,感知 信任 改编 自 R. C. May- 
er 等 引 的 研究 ,感知 成 本 改编 自 A，Kankanhalli 等 
的 研究 ,感知 风险 改编 自 D. J. Kim 等 ”的 研究 ,感知 
VME G Y. F. Kuo 42°"! 4l H. W. Kim 4&7" (fj pog , 
口碑 改编 自 M，Lee 等 "的 研究 ,付费 意愿 改编 自 H. 
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W. Kim 等 中 的 研究 。 每 个 潜 变 量 都 有 3 -4 测量 项 构 
成 。 本 问卷 采用 的 是 李 克 特 七 级 量 表 , 以 1 -7 表示 从 
非常 不 同意 到 非常 同意 。 问 卷 概念 及 题 项 如 表 1 所 示 : 


表 1 构 念 与 题 项 
潜 变 量 测量 题 项 
感知 有 用 性 1. 知识 产品 具有 知识 性 
2. 知识 产品 具有 趣味 性 
3. 知识 产品 具有 社交 性 
感知 信任 1. 我 相信 使 用 的 平台 能 保护 隐私 和 资金 安全 


2. 我 相信 使 用 的 平台 能 做 好 知识 产品 相关 服务 
3. 我 相信 知识 产品 的 质量 和 服务 能 得 到 保障 
4. 我 相信 知识 产品 创作 者 的 专业 性 能 得 到 保证 
感知 成 本 1. 知识 产品 的 定价 相对 较 高 
2. 过 高 的 价格 是 我 购买 知识 产品 的 障碍 
3. 购买 知识 产品 需要 花费 我 更 多 金钱 
1. 购买 知识 产品 时 ,我 担心 平台 无 法 持续 提供 内 容 
2. 购买 知识 产品 时 ,我 担心 知识 产品 质量 无 法 达到 预期 
3. 购买 知识 产品 时 ,我 担心 自己 不 能 坚持 完成 内 容 学 习 
4. 购买 知识 产品 时 ,我 担心 花费 的 金钱 不 值得 
感知 价值 1. 相 比 付出 时 间 而 言 ,购买 知识 产品 是 值得 的 
2. 相 比 付出 精力 而 言 ,购买 知识 产品 是 值得 的 
3. 相 比 付出 金钱 而 言 ,购买 知识 产品 是 值得 的 
口碑 1. 知识 产品 评论 区 的 点 评 信息 比较 真实 
2. 知识 产品 评论 区 的 点 评 信 
3. 知识 产品 评论 区 的 点 评 信息 比较 客观 
1. 未 来 ,我 会 (持续 ) 为 知识 付费 
2. 如 果 知 识 产 品 是 我 需要 的 ,我 会 尝试 购买 
3. 我 愿意 将 优质 的 知识 产品 推荐 给 朋友 


感知 风险 


3.2 ”数据 收集 
初步 完成 问卷 设计 后 ,将 问卷 发 布 于 问卷 星 ,通过 
微 信 平台 邀请 具有 知识 付费 经 历 的 20 位 用 户 进行 预 
调查 ,根据 受 访 者 的 反馈 意见 ,谨慎 地 修改 了 测量 项 的 
模糊 概念 ,以 确保 在 正式 调查 时 受 访 者 能 够 很 好 地 理 
解 测量 项 的 含义 并 准确 填写 。 然 后 开始 大 规模 正式 调 
查 , 限 定 具 有 知识 产品 使 用 相关 经 验 的 用 户 才 有 资格 
参加 调查 ,并 设置 30% 中 奖 率 的 5 元 人 民 币 红包 以 鼓 
励 受 访 者 填写 问卷 的 积极 性 。 首 先 ,调查 问卷 对 问卷 
星 上 所 有 用 户 开 放 , 用 户 可 以 不 经 邀请 自主 参与 调查 。 
其 次 ,我们 通过 QQ 群 、 微 信 群 和 邮件 随机 选 出 被 调查 
者 发 送 邀 请 函 。 问 卷 从 2016 年 3 月 15 日 投放 ,持续 
发 放 6 周 RAME T 321 份 有 效 问卷 。 受 访 者 的 人 
口 统 计 信 息 如 表 2 所 示 。 由 表 2 可 知 样本 特征 为 : 男 
性 占 总 样本 43. 496 ,女性 占 56.7% ;大 多 数 受 访 者 的 
年 龄 介 于 18 -45 岁 ,与 百度 指数 人 和 群 画像 显示 的 九 成 
知识 付费 用 户 年 龄 分 布 在 20 -49 岁 一 致 " 。 


mL. vt AY, 
(C AINAY i imd 
C hinaA IVA 


A Ei, MME, 刘坤 锋 . 虚拟 社区 用 户 知 识 付费 意愿 实证 研究 [J]. 图 书 情报 工作 ,2018 ,62(6) 1105 - 115. 


R2 研究 对 象 基本 统计 信息 


X4 潜 变 量 间 相关 系数 与 AVE FHIR 


基本 信息 题 项 数量 百分比 (%) PC PR PT PU PV WOM PI 
性 别 男 139 43.3 PC 0.813 
去 182 56.7 PR -0.565 0.786 
年 龄 ( 岁 ) «18 1 0.3 PT 0. 381 —0.232 0.850 
18 -25 179 55.8 PU 0. 353 —0.287 0.630 0.802 
26 -35 113 35.2 PV 0. 259 -0.312 0.658 0.584 0.908 
36 -45 25 7.8 WOM 0.398 —0.294 0.646 0.525 0.562 0.888 
>46 3 0.9 PI 0.211 —0.233 0.503 0.436 0.585 0.508 0.845 
pe Ee ? 6 注 : 冬 对 角 线 上 的 值 是 AVE 的 平方 根 
专科 和 本 科 148 46.1 
MN " ns 因素 占 差异 的 47% ,表明 该 因素 并 不 占 多 数 差异 。 此 
ewe ds i Sb RR H. Liang 等 “的 研究 ,我 们 建立 了 共同 方法 


4 数据 分 析 


4. s 测量 模型 分 析 
名 "我 们 通过 信和 度 和 效 度 来 评估 测量 模型 的 有 效 性 
ee 量 的 组 合 信和 度 (composite reliability , CR ) 和 内 部 一 
BURR Æ ( Cronbach’ s a ) 共同 用 来 检验 信 度 ,一 般 情 
RAR in CR 值 和 Cronbach’ s a 最 小 值 为 0.7!9 1 。 


o 


x3 测量 模型 的 AVE ,CR 和 Cronbach’ s a 


CN) 潜 变 量 题 项 AVE CR Cronbach’ s a 


Ss 感知 成 本 ( PC) 3.000 0. 662 0. 854 0.756 
* 或 知 风险 (PR) 4.000 0.619 0. 866 0. 797 


名 信任 (PT) 4. 000 0.723 0.912 0.871 
j(PU) 3.000 0.643 0. 843 0.725 

和 价值 (PV ) 3.000 0. 824 0.933 0. 893 

a “EL WOM) 3.000 0. 789 0.918 0. 867 
ET 10 3.000 0.713 0.882 0. 799 


内 容 效 度 Wc UC BERI DX 43 28032 388 2$ F3 2€ f et 
量 模 型 的 效 度 。 本 文 的 所 有 题 项 均 改编 自己 有 文献 ， 
并 进行 了 预 调查 ,因此 ,有 理由 认为 量 表 具 有 和 较 好 的 内 
容 效 度 。AVE( average variance extracted) 是 抽取 的 平 
均 方差 ,一 般 认 为 AVE 大 于 0.5 表明 潜 变 量具 有 理想 
的 收敛 效 度 ” 。 从 表 3 可知, 本文 的 AVE 最 小 值 为 
0.619, 因 此 本 测量 模型 收敛 效 度 较 理想 。 潜 变量 也 
AVE 平方 根 均 大 于 该 潜 变 量 与 其 他 潜 变 量 间 的 相关 
系数 ,说 明 测量 模型 具有 良好 的 区 分 效 度 ” ,从 表 4 
可 知 测量 模型 具有 良好 的 区 分 效 度 。 

考虑 到 在 本 研究 中 收集 的 数据 具有 相同 的 测量 环 
境 以 及 同 质 的 受 访 者 ,可 能 存在 共同 方法 偏差 (com- 
mon method bias), 。 我 们 采用 了 Harman 单 因 素 检 
验 ” ,在 SPSS 中 进行 主 成 份 分 析 , 结 果 表 明 ， 第 一 个 


HAEE , 允许 所 有 题 项 在 这 个 方法 潜 变 量 上 负载 ， 
并 对 每 个 题 项 的 两 条 路 径 的 系数 进行 了 检验 。 结 果 表 
HH ,每 个 题 项 构成 实质 上 都 是 通过 实质 路 径 系数 来 解 
TE ,而 不 是 方法 路 径 系 数 ( 见 表 5) 。 因 此 ,本 研究 中 不 
存在 共同 方法 偏差 。 

RS 偏 最 小 二 乘法 共同 方法 偏差 


题 项 实质 路 径 系 数 方法 路 径 系 数 
PU pul 0. 804 *** 0. 206 ** 
pu2 0.819 *** —0. 053 
pu3 0.701 *** -0.171 
PR prl 0.76] *** -0.03 
pr2 0.818 *** 0.055 
pr3 0.769 *** =0, 099 = 
pr4 0.724 ** 0. 063 
PC pel 0.813 ** 0.074 
pe2 0.805 *** 0.012 
pc3 0.792 *** —0.083 * 
PT pi 0.700 *** -0.133* 
pt2 0.858 *** -0.022 
pt3 0.901 *** 0.048 
pt4 0.840 *** 0.086 
PV pyl 0.928 *** -0.018 
pv2 0.906 *** —0.074 
pv3 0. 890 *** 0.092 * 
WOM woml 0.910 *** 0.096 * 
wom2 0.898 *** 0. 025 
wom3 0.811 *** -0.128 * 
PI pil 0.829 *** 0.012 
pi2 0.824 *** -0.017 
pi3 0.794 *** 0. 006 


iE:'p«0.05, *p«0.01, **p«0.001 


4.2. 结构 模型 分 析 

本 文 借助 PLS 结构 方程 模型 方法 对 数据 进行 分 
Vr ,并 利用 SmartPLS 2.0 来 检验 结构 方程 模型 和 假设 ， 
通过 bootstrap 重复 抽样 方法 (重复 抽样 数 为 1 000 ) 检 
验 路 径 系数 显著 性 。 研 究 模型 结果 如 图 3 所 示 。 感 知 
价值 (R =0.507) 和 付费 意愿 (R =0. 420) 表明 本 研 
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究 模 型 具有 良好 的 预测 效果 。 研 究 模型 中 除了 感 
知 有 用 性 和 感知 信任 对 付费 意愿 影响 不 显著 外 ,其 他 
假设 关系 均 得 到 验证 。 


a 


0.030ns 


-0. po a 


—0.162*** 


图 3 研究 型 结果 
** p «0.01, "" p «0.001 


pal 0.082ns 


YE: “p <0.05, 


bE 
IN Wy 


= 


ARA 


-一 从 表 4 np, RA FN HE RR AI FET AT 2H 
的 和 关 性 系数 分 别 为 0.436 和 0.585 ,独立 效应 是 显著 
; ; MN D EN 0. 030 dsp >0. 100 ) 和 


EA 


m cf a 
行 了 分 层 回归 分 析 , 从 表 6 
Repeats gee eae UH 


parm 


表 7 分 层次 回归 
因 变 量 (PI) 
自 变量 一 一 
模型 1 模型 2 模型 3 
PT 0.499 *** 0.300 *** 0. 103ns 
WOM 0.311 *** 0.216 = 
PV 0.397 *** 
iE:'p«0.05, *p«0.01, **p «0.001 


4.3 感知 价值 的 中 介 效应 检测 
感知 价值 的 中 介 效 应 检测 使 用 R. M. Baron 和 


D. A. Kenny “的 因果 步骤 检验 法 :检验 自 变量 对 
量 的 作用 ;@ 检 验 自 变量 对 中 介 变 量 的 作用 ;@) 


is 量 存在 时 ,检验 自 变量 对 因 变 量 的 作用 ,如 
果 自 变量 和 调节 变量 都 显著 , 则 调节 变量 部 分 调节 
自 变 量 对 因 变 量 的 作用 ;如 果 调 节 变 量 显著 , 自 变 
不 显著 , 则 调节 变量 完全 调节 自 变量 对 因 变 量 的 作 
日。 研究 结果 如 表 8 所 示 , 感 知 风险 (B= -0.217， 
a 001) 和 感知 成 本 (B =0.205,p «0.001) 显著 影 
响 付 费 意 愿 , 但 是 当 感 知 价值 作为 中 介 变 量 纳 入 模 
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型 中 ,感知 风险 (B= -0.044 ,p > 0. 100) 和 感知 成 本 
(B=0.069,p >0.100) 对 感知 价值 无 显著 影响 ,这 意 


(fin 感知 有 用 性 /感知 信任 显著 影响 付费 意愿 ; 当 ” 味 着 感知 价值 存在 完全 中 介 效 应 。 感 知 有 用 性 (B = 
感知 价值 纳入 模型 中 时 , 感知 有 用 性 /感知 信任 的 影响 0.414, p < 0. 001) 和 感知 信任 (B= 0. 499, p < 
Nak. 0.001) 显著 影响 付费 意愿 , 当 感 知 价值 作为 中 介 变 
表 6 分 层次 回归 量 纳入 模型 中 ,感知 有 用 性 (B =0.123,p<0.05) 和 
因 变 量 (PI) 感知 价值 (B =0.208,p <0.001) 对 付费 意愿 的 直接 
n 模型 1 模型 2 模型 3 效应 显著 ,这 意味 着 感知 价值 存在 部 分 中 介 效 应 。 
— oen dan e 然而 在 整个 模型 中 ,感知 有 用 性 /感知 价值 对 付费 塌 
rz a € 愿 的 影响 不 显著 ( 见 图 3 ) ,因此 在 本 模型 中 感知 价值 
一 完全 中 介 感 知 有 用 性 /感知 价值 对 付费 意愿 的 影响 。 
注 : *p<0.05, “p<0.01, **p<0.001 
表 8 中 介 效 应 检测 
自 变量 中 介 变 量 因 变 量 (PI) 自 变量 一 因 变量 。 自 变 量 一 中 介 变 量 ae 中 介 效 应 
自 变量 中 介 变 量 
PU PV PI 0.414 * 0. 564 0. 123 * 0.515 *** 部 分 
PT PV PI 0. 499 * 0. 649 *** 0.208 *** 0. 450 部 分 
PR PV PI -0.217 ** -0.302 *'* 一 0. 044ns 0.571 完全 
PC PV PI 0.205 * 0.240 *** 0. 069ns 0. 568 完全 
iE: *p «0.05, **p «0.01, **p «0.001 


4.4 口碑 的 调节 效应 检验 
研究 发 现 口 碑 (B = -0.110 P<0.01) 显 著 负 向 调 


. J. Stewart! 的 研究 ,将 口碑 的 平均 值 作为 标准 对 
T id - SPSS QD NM m 
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节 感 知 价值 和 付费 意 的 影响 ,为 了 更 准确 展示 显著 交 
互 效 应 ,关于 潜 变 量 调节 作用 的 检验 ,我 们 进 


进一步 检验 
站 碑 高 和 口碑 低 时 感知 价值 对 付费 意愿 的 影响 。 根 据 
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er 如 图 4 4 所 示 在 口碑 水 平 较 高 的 情境 下 ， 
日 户 的 感知 价值 越 大 ,付费 意愿 越 强烈 ,感知 价值 和 知 


Cm 


ERR, 刘坤 锋 . 虚拟 社区 用 户 知 识 付费 意愿 实 
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研究 []]. 图 书 情报 工作 ,2018 ,62(6) :105 -115. 
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识 付 费 意 愿 之 间 有 显著 的 负 相 关 作 用 。 相 反 , 低 水 平 
口碑 不 仅 减弱 了 这 种 相关 作用 ,而 且 其 斜率 反而 为 正 : 
k =0. 993 ,感知 价值 和 知识 付费 意愿 出 现 正 相关 趋势 。 
从 两 组 对 比 结果 可 以 得 出 口碑 对 感知 价值 的 影响 具有 
显著 的 调节 作用 。 换 言 之 ,口碑 水 平 较 高 时 ,用 户 倾向 
于 忽略 产品 感知 价值 对 付费 意愿 的 影响 。 
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感知 价值 
图 4 口碑 的 调节 作用 


成 本 不 能 单独 影响 用 户 的 付费 意愿 ,意味 着 这 些 因 素 
需要 转化 为 感知 价值 ,才能 够 影响 付费 意愿 。 利 得 与 
利 失 的 权衡 即 感知 价值 是 连接 感知 利得 .感知 利 失 和 
昌 户 付费 意愿 的 关键 点 。 因 此 ,为 了 让 用 户 获得 更 大 
的 感知 价值 ,需要 提高 用 户 感知 利得 ,减少 用 户 感知 利 
失 。 

(3) 口碑 在 虚拟 社区 环境 中 起 着 重要 的 调节 作 
。 研 究 发 现 口 碑 负 向 调节 感知 价值 对 付费 意愿 的 影 
响 , 即 当 口碑 评价 水 平 高 时 ,用 户 倾向 于 忽略 知识 产品 
价值 的 影响 ,而 产生 付费 意愿 ; 而 口碑 评价 水 平 较 低 
时 ,用户 更 倾向 于 考虑 知识 产品 的 价值 , 当 感知 知识 价 
值 较 高 时 , 才 愿 意 为 知识 产品 付费 。 这 项 研究 与 之 前 
的 研究 结果 不 同 ,R. Nongnuch ”在 研究 关系 营销 时 发 
现 口碑 正 向 调节 感知 价值 对 购买 意愿 的 影响 。 其 中 一 
个 可 能 的 解释 是 知识 产品 本 身 的 价格 不 高 ,另外 一 个 
可 能 的 原因 是 用 户 对 于 知识 爆炸 的 不 安全 感 和 焦虑 感 
使 得 用 户 更 容易 受到 高 口碑 的 影响 从 而 忽略 产品 本 身 
的 价值 。 

(4) 然 而 ,感知 有 用 性 和 感知 信任 对 付费 意愿 的 
影响 不 显著 。 究 其 原因 ,在 整个 模型 中 ,感知 价值 完全 
中 介 了 感知 有 用 性 和 感知 信任 对 付费 意愿 的 作用 。 感 
知 有 用 性 和 感知 信任 只 有 转化 为 感知 价值 ,才能 影响 
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RER AERE TE He MAE J THEE P JUR 
价值 是 重要 的 决定 因素 。 如 果 用 户 愿 意 花费 时 间 28 
Hi d de E SEHR 4 产品 ,他 们 会 产生 强烈 的 付费 
m. 这 项 发 现 与 之 前 的 研究 一 致 TU 
CQ HEURE EX FH POSER 产品 的 感知 利得 (感知 
pis 感知 信任 ) 和 感知 利 失 ( 感 知 成 本 、 感 知 风险 ) 
著 影 响 了 其 感知 价值 ,而 且 感知 价值 在 感知 利得 和 
:付费 意 愿 起 到 了 完全 中 介 作 用 。 具 体 
来 说 ,感知 利得 显著 正 向 影响 感知 价值 ,表明 利得 是 用 
户 参与 知识 付费 的 动机 。 信 任 是 用 户 使 用 付费 知识 产 
品 的 首要 原因 ,其 对 感知 价值 的 影响 是 最 强 的 。 知 识 
产品 的 有 用 性 是 用 户 持 续 使 用 付费 知识 产品 的 第 二 原 
因 ,感知 有 用 性 也 对 感知 价值 产生 了 显著 积 ain 
用 户 有 动力 持续 使 用 并 推荐 付费 知识 产品 ,是 因为 他 
HOSTS RR OCH DET PERS OSEE) , 而 
且 也 具备 外 在 利益 (感知 有 用 性 ) 。 感 知 利 失 对 感知 
价值 产生 了 负面 影响 ， 表明 当 用 户 认为 付费 知识 产品 
参与 风险 高 .成 本 高 时 ,购买 付费 产品 带 来 的 收益 就 会 
降低 ,用 户 购买 知识 产品 的 意愿 就 会 下 降 。 感 知 价值 
中 介 效 应 表明 ,感知 有 用 性 、 感 知 价值 感知 风险 、 感 知 


有 户 的 付费 意愿 。 
5.2 理论 启示 

这 项 研究 通过 调查 虚拟 社区 的 用 户 知识 付费 行 
为 ,提高 了 对 用 户 知识 付费 的 理解 ,推动 了 虚拟 社区 知 
识 付费 领域 理论 的 研究 发 展 。 具 体 来 说 ,这 项 研究 有 
如 下 的 理论 贡献 : 

(1) 本 研究 基于 感知 价值 开发 了 虚拟 社区 用 户 知 
识 付费 意愿 模型 ,在 一 定 程度 上 丰富 了 现 有 研究 ,推动 
虚拟 社区 知识 付费 领域 的 理论 发 展 。 以 往 的 研究 大 多 
集中 在 知识 共享 领域 , 主要 探讨 的 是 不 涉及 到 经 济 交 
换 的 知识 贡献 行为 和 知识 搜寻 行为 ,虽然 了 Sun 
等 ' 引 探索 了 交易 性 虚拟 社区 中 知识 共享 行为 ,认为 知 
识 生产 者 更 多 地 考虑 经 济 因素 而 不 是 社会 因素 ,强调 
了 经 济 因素 在 知识 共享 行为 中 的 重要 性 ,然而 用 户 知 
识 付费 的 基本 行为 机 制 并 没有 被 探索 。 

(2) 本 研究 通过 识别 知识 免费 共享 行为 和 付费 知 
识 共享 行为 ( 即 知识 付费 ) 的 区 别 ,并 解释 两 者 之 间 的 
行为 动机 ,从 而 将 免费 知识 共享 行为 的 理解 扩展 到 知 
识 付费 行为 。 知 识 共 享 和 知识 付费 之 间 有 两 个 关键 区 
别 : 中 知识 在 知识 共享 行为 中 被 认为 是 公共 利益 ,而 在 
知识 付费 行为 中 我 们 将 知识 认定 为 私人 物品 。@@ 知 识 
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共享 行为 遵循 社会 交换 原则 ,而 知识 付费 行为 遵循 经 
济 交换 原则 。 因 为 这 些 区 别 , 解 释 人 们 知识 共享 行为 
的 机 制 是 有 差异 的 。 在 知识 付费 行为 中 ,用 户 购 买 知 
识 贡 献 者 的 知识 产品 而 获得 经 济 效益 ,因此 经 济 交 换 
成 为 知识 付费 的 原则 ,而 用 户 需 要 花费 时 间 、 经 历 和 金 
钱 去 购买 和 使 用 知识 产品 ,因而 用 户 更 加 注重 知识 产 
品 的 价值 。 

(3 ) 本 研究 是 少数 几 项 知识 付费 研究 领域 中 将 感 
知 价值 作为 感知 利得 .感知 利 失 和 付费 意愿 的 中 介 的 


研究 结论 ,虚拟 平台 运营 商 应 该 建立 用 户 友好 型 网 页 ， 
为 用 户 提供 有 价值 的 服务 ,满足 用 户 对 有 用 性 知识 产 
品 (知识 性 、 娱 乐 性 和 社交 性 ) 的 需求 ,增加 用 户 对 平 
台 的 信任 感 ,减少 用 户 的 使 用 成 本 和 实际 风险 ,促使 用 
户 获 取 更 多 利益 。 

(3) 口 碑 负 向 调节 感知 价值 对 付费 意愿 的 影响 。 
内 容 创作 者 要 树立 好 的 口碑 ,通过 好 的 口碑 吸引 更 多 
的 用 户 ,并 将 用 户 转化 为 粉丝 ,忠实 的 粉丝 更 愿意 为 自 
己 喜 欢 的 内 容 创作 者 付费 。 对 于 虚拟 平台 运营 商 而 


研究 之 一 ,目前 研究 更 多 的 是 将 感知 价值 作为 前 置 变 
OUT 。 本 研究 表明 ,在 虚拟 社区 中 ,感知 利得 和 利 失 
都 是 显著 影响 因素 ,感知 价值 比 单纯 的 感知 利得 或 感 
知 利 失 能 更 好 地 反映 用 户 付费 意愿 。 这 个 发 现 有 两 个 
要 意义 :中 当 感知 利 失 不 可 忽略 时 ,价值 不 等 于 利 
5 诈 是 取决 于 利得 和 利 失 的 比例 ,忽略 这 两 个 方面 的 
任 俩 一 方 可 能 导致 不 能 准确 估计 价值 。@ 利 得 和 利 失 
《外 直 接 影响 付 费 意愿 ,需要 通过 感知 价值 来 传递 影 
响 5 三 此 其 影响 是 间接 的 。 认 识 到 感知 价值 的 中 介 作 
用 稻 助 于 理解 感知 利得 和 感知 利 失 影 响 付费 意愿 的 形 
成 里 本 机 制 。 同 样 重要 的 是 ,本 研究 发 现 口 碑 的 调节 
作 忆 ,提出 了 感知 价值 能 显著 负 向 调节 感知 价值 对 付 
费 蚤 愿 的 影响 ,进一步 完善 了 感知 价值 理论 。 


SSN 实践 启示 
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意义 : 
) 感知 价值 是 影响 付费 意愿 的 核心 因素 。 


用 困 的 个 体 差异 ,为 用 户 提供 个 性 化 上 且 有 价值 的 知识 
产品 ,并 为 能 够 完成 知识 产品 学 习 任务 的 用 户 提供 激 
励 性 奖励 。 而 虚拟 平台 运营 商 可 以 通过 提供 组 合 型 知 
识 产品 和 免费 增值 服务 来 增加 产品 价值 ,或 者 设立 知 
识 产 品 的 基准 价格 ,从 而 使 用 户 可 以 付出 合理 的 成 本 
购买 自己 感 兴趣 的 知识 产品 ,让 用 户 获得 更 多 利益 。 
(2) 感 知 利得 和 感知 利 失 显著 影响 感知 价值 , 且 
感知 价值 完全 中 介 了 感知 利得 和 感知 利 失 对 付费 意愿 
的 影响 。 因 此 ,内 容 创作 者 具体 可 针对 不 同 用 户 群体 
的 需求 ,向 其 提供 有 用 的 知识 ,提高 自身 的 声望 .知识 
涵养 等 能 力 , 在 增加 用 户 信任 的 同时 ,降低 用 户 对 自己 
的 风险 认 知 ,以 最 低 的 价格 交换 最 有 用 的 知识 ,降低 用 
户 对 付费 成 本 的 担心 。 对 虚拟 平台 运营 商 而 言 ,作为 
内 容 创作 者 和 内 容 消费 者 之 间 的 中 间 平 台 ,为 了 减少 
双方 的 信息 不 对 称 ,应 该 提供 足够 的 支持 来 促进 双方 
信息 交流 ,增进 买卖 双方 的 信任 ,实现 三 方 共 赢 。 根 据 
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言 , 要 设立 良好 的 评价 机 制 ,引导 用 户 积极 对 知识 产品 
评价 ,并 将 感 兴趣 的 产品 分 享 至 微 信 、 微 博 和 其 他 社交 
平台 ,吸引 用 户 的 好 友 关 注 到 知识 产品 ,有 研究 表明 熟 
人 之 间 的 口碑 推荐 更 容易 激发 用 户 的 付费 意愿 。 
5.4 研究 局 限 

本 研究 存在 以 下 局 限 : 中 本 研究 采用 的 是 实地 研 
究 的 方法 而 不 是 实验 室 的 控制 。 也 就 是 说 ,本 研究 调 


研 的 是 在 中 国学 习 或 工作 的 虚拟 社区 知识 付费 的 真实 
用 户 。 在 未 来 的 研究 中 应 用 实验 室 控制 来 衡量 付费 意 


愿 会 更 加 准确 ,这 将 更 有 力 地 补充 这 项 研究 。@ 这 项 
研究 是 在 中 国 知识 付费 虚拟 社区 进行 的 研究 ,虽然 在 
美国 也 有 类 似 的 网 站 ,如 Quroa .Skillshare , Coursera 等 ， 
感知 信任 和 感知 风险 对 感知 价值 的 影响 可 能 因为 中 西 
方 文 化 差异 而 产生 不 同 的 结果 ,这 意味 着 要 对 西方 国 
家 知识 付费 问题 进一步 研究 ,因此 未 来 的 研究 可 以 侧 
重 于 探索 跨 文化 对 付费 意愿 的 影响 。 
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Abstract. [ Purpose/significance] To explore the influencing factors of user' s purchase intention for knowledge of 


virtual community, will help to understand the knowledge payment behavior of users in virtual community, and help 


knowledge creators and virtual community service providers to understand user's needs. This paper aims to improve the 
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quality of knowledge and optimize the allocation of resources to provide reference. | Method/process | Based on the theo- 
ry of perceived value, this paper studies the knowledge payment behavior of virtual community users, constructs the struc- 
tural equation model of knowledge payment, reveals the key factors and the mechanism that affect the user' s knowledge 
payment, and uses the questionnaire survey method to collect 321 valid samples Data. Then it uses partial least squares 
structural equation model method to analyze the data. [ Result/conclusion | The perceived value of virtual community us- 
ers significantly affects their purchase intention. Perceived benefit ( perceived usefulness and perceived trust) significantly 
affect perceived value. Perceived sacrifice ( perceived risk and perceived cost) has a significant negative impact on per- 
ceived value. The perceived value is completely mediated by perceived gains and perceived benefit and sacrifice. The 
word of mouth negatively moderates the perceived value to the purchase intention. 


Keywords: pay for knowledge perceived value word-of-mouth purchase intention 
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